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ップ形成要因の解明は、現時点における最も中心的なテーマである (菅野  2011b, 
p.189)。そのため、準拠集団(Escalas and Bettman 2005)、幼児期記憶(Braun-Latour, 







る。ブランド・リレーションシップに関する研究では、MacInnis, Park and 





	 本研究の仮説は、Rindfleisch et al. (2009)と久保田 (2010c)を基に設定した。
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シップを結びつけた研究はあまり行われていない（Rindfleisch, Burroughs, and 
Wong 2009）。 





























































































































































































































































































































































摘し(Thomson, MacInnis, Park 2005; Park; Maclnnis and Priester 2009; Park, Priester, 
MacInnis and Wan 2009)、ブランド・アタッチメントを「ブランドと自己とを結び
つける絆の強さ」として定義している(Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, and 
Iacobucci 2010)。 




される（Bowlby 1968, 1973, 1976）。乳児が保護を求めてシグナルを発するとき、乳児
はその対象に対してアタッチメントを形成する。つまり、自分が一貫して誰かから保
                                                
５ 菅野（2011b）が翻訳。 









































	 久保田(2010c, pp2-3)は、「適合性アプローチ」について以下のようにまとめている。 
 
	 適合性アプローチの基本的な考え方は、［人は自分のイメージ（自己イメージ）とあ



















結びつきの方略  ブランド・アタッチメント 
ブランド・コミッ


















































































































































































ーションシップが形成されやすくなることは確認されなかった(久保田 2010a, p.15)。 
 
５．概念間の相違に関する研究 























































に組み込んできた程度」(Escalas and Battman 2003, p.340)、「ブランドが消費者の
アイデンティティ、価値、目標に貢献する程度」(Swaminathan, page, and 
Gurhan-Canli 2007, p.248)といったように、ほぼ同様の概念化がなされている(斉藤






Baumgartner, Sujan, and Bettman 1992: Sujan, Bettman, and Baumgartner 1993）
が含まれる。ブランドと結びついている自伝的記憶は、必ずしもブランドの使用経験
だけではなく、（そのブランドをよく使用していた頃に経験した）ブランドが登場しな
い出来事が、ブランドと結びついている事もある（cf. Baumgartner 1992）。 
④ブランドラブ 
	 斉藤ら（2012, p.62）は、ラブをブランドに対する強いポジティブな感情的反応と





Batra, Ahuvia, and Bagozzi(2012)のラブ概念は、自己とブランドとの統合、情熱に
導かれる行動、ポジティブな情動的結び付き、長期的関係等７つの下位次元から構成
される。ラブにも様々な定義があるが、前述したように斉藤ら(2012)の研究のラブ概
念は、Carroll and Ahuvia(2006)や Fournier(1994)と同様に、感情的反応のみに概念


































































































































己概念の損傷を伴うからである(Lewandowski et al. 2006)。いかなる重要な関係の終
了も、個人の自己定義や幸福の感情にネガティブな影響を与え（Stephen 1987）、プ
ライドや恥のような自己意識感情（self-conscious emotions）は、達成感や自己関連
した目標のフラストレーションに直接影響する（(Michael et al. 2007; Mills et al. 











































１．Escalas and Bettman(2005)の研究 












の一致や（e.g., Bearden and Etzel 1982: Bearden, Netemeyer, and Teel 1989: 
Burnkrant and Cousineau 1975; Childers and Rao 1992; Moschis 1985）、幾つかの
種類の社会的影響(e.g., Bearden and Etzel 1982; Park and Lessig 1977)が確認され
ている。 
































































































































































３．Braun-Latour, LaTour and Zinkhan(2007)の研究 







４．Rindfleisch, Burroughs, and Wong (2009)の研究 
	 Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)は、消費者の価値観に着目し、物質主義
とブランド・リレーションシップの関係について研究した。 
	 物質主義(Materialism)は、人生の価値観として注目を集めている。物質主義と幸福
度の関係や、物質主義と消費行動との関係は研究されているが(for exceptions, see 
Kasser and Sheldon 2000; Richins 1994a, 1994b)、物質主義とブランドとの関係性
についての研究は不足している。Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)の研究は、
上記研究上のギャップを埋めるものである。 




	 Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)は、恐怖管理理論(Terror-Management 
Theory; TMT)を理論的根拠とし、物質主義の消費者は、死への恐怖を和らげるためブ
ランドとの結びつきを強めると考え、以下２つの実験を行った。 
	 １つめの実験は、アメリカ人の成人を対象に行われ、ランダムに選ばれた 2,500 人
に質問票が郵送された。有効回答者数は 314 人であった。回答者は 51％が男性、83％
が白人（6％がアフリカンアメリカン、5％がヒスパニック、2％がアジア人）、平均年
齢は 49 歳、平均収入は 59,600$、そして 41％が学士を取得していた。 














出所）Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009, p.8)を基に筆者作成 
 
 34 
	 ２つめの実験は、43 名のジョージア工科大学の学部生及び 82 名のウィスコンシン
大学マディソン校の学部生を対象に行われた。ジョージア工科大学の学生はサングラ
ス、ウィスコンシン大学マディソン校の学生は MP3 プレイヤーについて回答した。 

























の類似性」と「当該ブランドと他ブランドとの相違性」を(Bhatachrya and Sen 2003; 






















































































































































































                                                
１３坂野・武藤(2012)の要約を参照。 
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③達成感(A sense of 
achievement) 
⑨幸福・充足(Happiness) ⑮自尊(Self-respect) 






⑤美しい世界(A world of 
beauty) 























出所) Rokeach 1973１４ 








説(Schwartz Value Survey; SVS)である。RVS では価値が単に２つのグループに分け
られ、並べられただけだったのに対し、SVS では、価値と価値の関係性に着目し価値






































変化への開放性は、個人的志向であると述べている(Schwartz 2012, pp.13-14)。 
 

























たものであるとされている(Hitlin and Pliavin, 2004)。また、特性(traits)が永続的な
傾向であることに対し、価値は永続的な目標であること(Roccas, Sagiv, Schwartz and 
Kanfo, 2002)や、規範(norms)が特定の状況で生じる「しなければならない」という感
覚であるのに対し、価値は状況に依存しない、個人や文化における「こうありたい」
という感覚であること(Hitilin and Priavin, 2004)、さらに、価値は欲求(needs)を社会
的に受け入れる形で定義したものであること(Rokeach, 1973)が示されている(坂野・武




１．Helgeson, Kluge, Mager, and Taylor(1984)の研究 
	 消費者行動研究において、価値観に関する研究は古くからあまり行われていない。
それを裏付ける研究として、Helgeson et al. (1984)の研究が挙げられる。 
	 彼らは、1950 年から 1981 に発行された消費者行動研究に関する 15,000 本の論文
を調べ、消費者行動研究におけるトレンドを調査した。調査後、彼らは消費者行動研







図表２−３	 消費者行動における４つの領域と 37 のトピック	 
Internal External 
Attitudes (8.2)１８  Communications (2.9) 
Attribution (1.3) Consumer Socialization (2.0) 
Belief-Expectancy Models (1.9) Culture (1.9) 
Cognitive Dissonance (.6) Demographics(4.4) 
Information Processing (4.6) Family Decision Process (3.4) 
Involvement (.7) Group Influences (1.4) 
Learning (.7) Innovators/ Innovations (3.3) 
Life Style (3.2) Opinion Leaders (1.1) 
Motivation (1.8) Persuasion (1.5) 
Perception (8.0) Segmentation (1.7) 
Personality (2.2) Situation (2.7) 
Physiological (1.5) Social Stratification (.8) 
Values/Beliefs (.8)  
                                                
１８ 括弧内は全体に対する割合 
 45 
Purchase Process Miscellaneous 
Brand Awareness/Loyalty (2.2) Consumerism (4.7) 
Choice (4.9) General (.8) 
Evaluation (2.9) Models (3.4) 
Post-Purchase (2.3) Preference (3.5) 
Purchase Decision Process (3.6) Public Policy (4.1) 
Search for Information (3.2) Store Patronage (1.8) 
出所）Helgeson et al. (1984, p.450)を基に筆者作成 
 
２．Burroughs and Rindfleisch (2002)の研究 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義と他の価値観との関係を研究した。 
物質主義は、様々な研究領域で盛んな研究が行われている。そして、物質主義は、生
活の満足度や(Richins and Dawson 1992)、幸せの度合いを低下させ(Belk 1985)、深
い神経的衰弱をもたらす(Kasser and Ryan 1993)と指摘されている。このような理由
から、物質主義は消費者行動の負の側面だと考えられている(Hirschman 1991)。 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義のこのようなネガティブな側面に
は、複雑な心理的な動きが影響しているとして、物質主義と他の価値観との関係を調
査した。 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義は集団志向(collective-oriented 
values)とは対比する価値観を持つと考えた。そして、価値観の測定尺度には、物質主
義の他、集団志向とされる宗教主義(religious values)、家族主義(family values)コミ
ュニティ主義(community values)、また Schwartz’s の 10 の価値観が採用された。 









図表２−４	 MDS によるプロット及び相関分析結果	 
 





























物質主義と各価値観との相関： 快楽＝.31**, 達成＝.16**, 権力=.48**, 刺激=.29**, 自主独往
=-.01, 安全=.02, 伝統=.10, 調和=-.14*, 普遍=-.12*, 慈悲=-.19**, コミュニティ=-.17**, 家族









ていない（Rindfleisch et al. 2009）。第二章で紹介したRindfleisch et al. (2009)の研
究により、物質主義がブランド・リレーションシップに影響を与えることが明らかに
なったものの、未だに他の価値観に関する研究は行われていない。本研究では、

























	 本研究では、Schwartz の価値概説を採用し、Schwartz が定めた 10 個の価値から、
ブランド・リレーションシップを強める価値観を選定する。 
	 ブランドには、様々な働きがあると言われているが、その一つに不安を和らげる働
きがあるとされている(Allen, Fournier, and Miller 2008; Swaminathan , Page, and 


































































Hass 1984）、男性の場合は衣類に対する感心が高く(Solomn and Schopler 1982)、女

















                                                                                                                                              























































































































                                                












































































































































                                                                                                                                              





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































図表５−３	 測定尺度の	 Cronbach's	 α係数	 

















































	 χ²	 自由度	 確率	 GFI	 AGFI	 CFI	 RMSEA	 
モデル１	 158.190 99 .000 .908 .873 .973 .057 
モデル２	 181.891 113 .000 .903 .869 .969 .057 
モデル３	 171.014 128 .007 .912 .883 .981 .043 
モデル４	 221.225 128 .000 .887 .850 .959 .063 
モデル５	 207.031 112 .000 .883 .841 .954 .068 
モデル６	 222.801 128 .000 .886 .848 .955 .063 
モデル７	 246.799 145 .000 .880 .843 .953 .062 










































































































































H1(a) 快楽(a)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(b) 権力(b)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(c) 達成(c)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(d) 物質(d)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 
H2(a) 快楽(a)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 
H2(b) 権力(b)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H2(c) 達成(c)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 







H5(a) 快楽(a)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(b) 権力(b)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(c) 達成(c)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(d) 物質(d)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(a) 快楽(a)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(b) 権力(b)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(c) 達成(c)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 

















































































	 本研究では、Rindfleisch et al. (2009)及び久保田(2010c)の研究より、価値観が心理
的変数を通し、ブランド・リレーションシップに影響を与えると考えた。そして、






























ことが挙げられる。Rindfleisch et al. (2009)は、物質主義がブランドとの結びつきを
強めることを明らかにした。しかし、彼らの研究はアメリカで行われたものであり、

















































































Aaker, Jennifer L. (1999), “The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion,” 
Journal of Marketing Research, 36(1), 45-57. 
Anderson, James C. and David W. Gerbing (1988), “Structural Equation Modeling in 
Practice: A Review and Recommended Two-Step Approach,” Psychological Bulletin, 
103(3), 411-23. 
Allen, Chris T., Susan Fornier, and Feliia Miller (2008), “Brands and Their Meaning 
Makers, ” in Handbook of Consumer Psychology, Curtis P. Haugtvedt, Paul M. Herr, 
and Frank R. Kardes, eds. Mahwah, NJ: Erlbaum, 781-822. 
Bagozzi, Richard P. (1994), “Measurement in Marketing Research: Basic Principles of 
Questionnaire Design,” in Principle of Marketing Research, Richard P. Bagozzie ed. 
Cambridge, MA: Blackwell Business, 1-49. 
−−−−− and Youjae Yi (1988), “On the Evaluation of Structural Equation Models,” Journal 
of the Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94. 
Baumgartner, Hans, Mita Sujan, and James R. Bettman (1992), “Autobiographical 
Memories, Affect, and Consumer Information Processing,” Journal of Consumer 
Psychology, 1(1), 53-82. 
Beatty, Sharon E., Lynn R. Kahle, and Pamela Homer (1988), “The 
Involvement-Commitment Model: Theory and Implications,” Journal of Consumer 
Research, 16(2), 473-81. 
Belk, Russell W. (1985), “Materialism: Trait Aspects of Living in the Material World,” 
Journal of Consumer, 12(3), 265-80. 
Braun-LaTour,Kathryn A., Michael S. LaTour, and George M. Zinkhan (2007), “Using 
Childhood Memories to Gain Insight into Brand Meaning,” Journal of Marketing, 
71(2), 45-60.  
Bowlby, John (1968), Attachment and Loss, vol.1: Attachment, Basic Books. 
−−−−− (1973), Attachment and Loss, vol.2: Separation: Anxiety and Anger, Basic Books.  
−−−−− (1976), Attachment and Loss, vol.3: Loss: Sadness and Depression, Basic Books. 
Burroughs, James E. and Aric Rindfleisch (2002), “Materialism and Well-Being: A 
 76 
Conflicting Values Perspective,” Journal of Consumer Research, 29(3), 348-70. 
Carroll, Barbara and Aaron Ahuvia (2006), “Some Antecedents and Outcomes of Brand 
Love,” Marketing Letters, 17(2), 79-89. 
Chaplin, Lan Nguyen and Deborah Roedder John (2005), “The Development of Self-Brand 
Connection in Children and Adolescent,” Journal of Consumer Research, 32(1), 119-29.  
Desai, Kalpesh Kaushik and Sekar Raju (2007), “Adverse Influence of Brand Commitment 
on Consideration of and Preference for Competing Brands,” Psychology & Marketing, 
24(7), 594-614. 
Escalas, Jennifer Edson and James R. Bettman (2005), “Self-Construal, Reference Groups, 
and Brand Meaning,” Journal of Consumer Research, 32 (3), 378-89. 
Esch, Franz-Rudolf, Tobias Langner, Bernd H. Schmitt, Patrick Geus (2006), “Are Brands 
Forever? How Brand Knowledge and Relationships Affect Current and Future 
Purchases,” Journal of Product & Brand Management, 15(2), 98‒105. 
Feningstein, Allan, Michael F. Scheier, and Arnold H. Buss (1975), “Public and Private 
Self-Consciousness: Assessment and Theory,” Journal of Consulting and Clinical 
Psychology, 43(4), 522-27. 
Fornell, Claes and David F. Larker (1981), “Evaluating Structural Equation Models with 
Unobservable Variables and Measurement Error,” Journal of Marketing Research, 
18(1), 39-50. 
Fournier, Susan (1998), “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in 
Consumer Research,” Journal of Consumer Research, 24(4), 343-73.  
−−−−− (2009), “Lessons Learned about Consumer’s Relationships with Their Brands,” in 
Handbook of Brand Relationships, Deborah J. MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. 
Priester, eds. NY: M E Sharpe, 5-23.  
Goldberg, Susan (2000), Attachment and Development, Edward Arnold. 
Greenberg, Jeff, Tom Pyszcznski, Sheldon Solomon, Abram Rosenblatt, Mitchell Veeder, 
Shari Kirkland, and Deborah Lyon (1990), “Evidence for Terror Management Theory 
Ⅱ: The Effects of Mortality Salience on Reactions to Those Who Threaten or Bolster 
the Cultural Worldview,” Journal of Personality and Social Psychology, 58(2), 308-18. 
Hair, Joseph F., William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, and Ronald L. 
 77 
Tatham (2006) Multivariate Data Analysis (6th ed.), Prentice Hall. 
Hass, R. Glen (1984), “Perspective Taking and Self-Awareness: Drawing an E on Your 
Forehead,” Journal of Personality and Social Psychology, 46(4), 788-98. 
Helgeson, James G., E. Alan Kluge, John Mager, and Cheri Taylor (1984), “Trends in 
Consumer Behavior Literature: A Content Analysis,” Journal of Consumer Research, 
10(4), 449-54. 
Hirschman, Elizabeth C. (1991), “Secular Morality and the Dark Side of Consumer 
Behavior: On How Semiotics Saved My Life, ” in Advances in Consumer Research, 18, 
Michael Solomon and Rebecca Holman, eds. Provo, UT: Association forConsumer 
Research, 1-4. 
Hitlin, Steve, Jane Allyn Piliavin(2004), “Values: Reviving a dormant concept, ” 
Annual Reviea of Sociology, 30(1), 359-93. 
Johnson, Allison R., Maggie Matear, and Matthew Thomson (2011), “A Coal in the Heart: 
Self-Relevance as a Post-Exit Predictor of Consumer Anti-Brand Actions, ” Journal of 
Consumer Research 38(1), 108-25. 
Kasser, Tim and Kennon M. Sheldon (2000), “On Wealth and Death: Materialism, 
Mortality Salience and Consumption Behavior, ” Psychological Science, 11(4), 348-51. 
−−−−− and Richard M. Ryan (1993), “A Dark Side of the American Dream: Correlates of 
Financial Success as a Central Life Aspiration,” Journal of Personality and Social 
Psychology, 65(2), 410-22. 
Keller, Kevin Lane (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 
Brand Equity,” Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 
−−−−−  (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equity. 3rd ed., Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.（恩藏直人監訳『戦略的ブラン
ド・マネジメント	 第３版』東急エージェンシー, 2010。） 
Kotler, Phillip, Hermawan Kartajaya, and Iwan Setiawan (2010), Marketing 3.0: From 
Products to Customers to the Human Spirit, Wiley. （恩藏直人・藤井清美訳『コトラ
ーのマーケティング 3.0	 ソーシャル・メディア時代の新法則』朝日新聞出版, 2010。） 




Kluckhohn, Clyde. (1951), “Values and value orientations in the theory of action,” in 
Toward a general theory of action, Talcott Parsons and Edward A. Shils,  eds. 
Cambridge, MA: Harvard University Press, 388-433.  
Lastovicka, John L. and David M. Gardner (1977), “Components of Involvement,” in 
Attitude Research Plays for High Stakes, eds. John L. Maloney and Bernard 
Silverman, Chicago: American Marketing Association, 53-73. 
Lewandowski, Gary W., Arthur Aron, Sharon Bassis, and Johnna Kunak(2006), “Losing a 
Self-Expanding Relationship: Implications for the Self-Concept, ” Personal 
Relationships, 13(3), 317-31. 
MacInnis, Deborah J., C. Whan Park, and Joseph R. Priester (2009), Handbook of Brand 
Relationships, Armonk, NY: M.E. Sharp. 
Malär, Lucia, Harley Krihmer, Wayne D. Hoyer, and Bettina Nyffenegger (2011), 
“Emotional Brand Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the 
Actual and the Ideal Self,” Journal of Marketing, 75(4), 35-52.  
Mangleburg, Tamare F., M. Joseph Sigr, Dhruv Grewal, Danny Axsom, Maria Hatzios, 
C.B. Claiborne, and Trina Bogle (1998), “The Moderating Effect of Prior Experience in 
Consumers’ Use of User-Image Based versus Utilitarian Cues Brand Atitude,” 
Journal of Business and Psychology, 13(1), 101-13. 
Micheal, Kerry C.. Aurora Torres, and Eric A. Seemann (2007), “Adolescents’ Health 
Habits, Coping Styles, and Self-Concept Are Predicted by Exposure to Interparental 
Conflict.” Journal of Duvorce and Remarriage, 48(1-2), 155-74. 
Miller, Lynn Careles and Jennifer Chatman (1986), “For Appearances’ Sake,” Personality 
and Social Psychology Bulletin, 8(4), 748-51. 
Mills, Rosemary S.L., Wendy S. Freeman, Ian P. Clare, Frank J. Elgar, Bobbi R. Walling, 
and Leanne Mak(2007), “Parent Proneness to Shame and the Use of Psychological 
Control,” Journal of Child and Family Studies, 16(3), 359-74. 
Owusu-Bempah, Kwame(2007), Children and Separation: Socio-Genealogical 
Connectedness Perspective, London: Routledge. 
 79 
Park, C. Whan, Deborah J. MacInnis, and Joseph R. Priester (2009), “Research directions 
on strong brandrelationships,” in Handbook of Brand Relationships, Deborah J. 
MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. Priester, eds. NY: M E Sharpe, 379-93. 
−−−−− , Joseph R. Priester, Deborah J. MacInnis, and Zhong Wan (2009), “The 
Connection-Prominence Attachment Model (CPAM): A Conceptual and 
Methodological Exploration of Brand Attachment,” in Handbook of Brand 
Relationships, Deborah J. MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. Priester, eds. NY: 
M E Sharpe, 327-41. 
−−−−− , Deborah J. MacInnis, Joseph R. Priester, Andreas B. Eisingerich, and Dawn 
Iacobucci (2010), “Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and 
Empirical Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers,” Journal of 
Marketing, 74 (6), 1-17.  
Richins, Marcha L. (1994a), “Special Possessions and the Expression of Material Values,” 
Journal of Consumer Research, 21(3), 522-31. 
−−−−−  (1994b), “Special Possessions and the Expression of Material Values,” Journal of 
Consumer Research, 21(3), 504-21. 
−−−−−  (2004), “Valuing Things: The Public and Private Meanings of Possessions,” Journal 
of Consumer Research, 31(1), 209-19. 
−−−−− and Scott Dawson (1992), “A Consumer Values Orientation for Materialism and Its 
Measurement: Scale Development and Validation,” Journal of Consumer Research, 
19(3), 303-16. 
Rindfleisch, Aric, and James E. Burroughs (2004), “Terrifying Thoughts, Terrible 
Materialism? Contemplations on a Terror Management Account of Materialism and 
Consumer Behavior,” Journal of Consumer Psychology, 14(3), 219-24. 
−−−−− , −−−−− and Nancy Wong (2009), “The Safety of Objects: Materialism, Existential 
Insecurity, and Brand Connection,” Journal of Consumer Research, 36(1), 1-16. 
Roccas, Sonia, Lilach Sagiv, Shalom H. Schwartz, Ariel Knafo (2002), “The Bige Five 
Personality Factors and Personal Values,” Personality and Social Psychology Bulletin, 
28(6), 789-801. 
Rokeach, Milton (1973), The Nature of Human Values, NY US: Free Press. 
 80 
Sabini, John and Maury Silver(2005), “Why Emotion Names and Experiences Don’t Neatly 
Pair, ” Psychological Inquiry, 16(1), 1-10. 
Schwartz, Shalom H. (1992), “Universals in the Content and Structure of Values: 
Theoretical Advances and Empirical Tests in 20 Countries,” in Advances in 
Experimental Social Psychology, (25), M. Zannna, ed. Orlando: Academic Press, 1-65. 
Sirgy, M. Joseph (1982), “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review,” Journal 
of consumer Research, 9(3), 287-300. 
−−−−− (1985), “Using Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation,” 
Journal of Business Research, 13(3), 195-206. 
Sirianni, Nancy J. and John L. Lastovicka (2011), “Truly, Madly, Deeply: Consumers in 
the Throes of Material Possession Love,” Journal of Consumer Research, 38(2), 
323-42.  
Solomon, Michael R. and John Schopler(1982), “Self-Consciousness and Clothing,” 
Personality and Social Psychology Bulletin, 8(3), 508-14. 
Stephen, Timothy(1987), “Attribution and Adjustment to Relationship Termination,” 
Journal of Social and Personal Relationships, 4(1), 47-61. 
Sujan, Mita, James R. Bettman, and Hans Baumgartner (1993), “Influencing Consumer 
Judgments Using Autobiographical Memories: A Self-Referencing Perspective,” 
Journal of Marketing research, 30(4), 422-36. 
Swaminathan, Vanitha, Karen L. Page, and Zeynep Gurhan-Canli (2007), ““My” Brand or 
“Our” Brand: The Effects of Brand Relationship Dimensions and Self-Construal on 
Brand Evolutions,” Journal of Consumer Research, 34 (2), 248-59. 
Thomson, Matthew, Deborah J. MacInnis, and C. Whan Park (2005), “The Ties That Bind: 
Measuring the Strength of Consumers’ Emotional Attachments to Brands,” Journal of 
Consumer Psychology, 15(1), 77-91. 
−−−−− , Jodie Whelan, and Allison R. Johnson (2012), “Why Brands Should Fear Fearful 
Consumers: How Attachment Style Predicts Retaliation,” Journal of Consumer 
Psychology, 22(2), 289-98. 
Traylor, Mark B. (1981), “Product Involvement and Brand Commitment,” Journal of 
Advertising Research, 21(6), 51-56. 
 81 
Warrington, Patti and Soyeon Shim(2000), “An Empirical Investigation of the Relationship 






































































Schwartz, Shalom. H. (2012), “An Overview of the Schwartz Theory of Basic Values. ”  
Online Readings in Psychology and Culture, 2(1). 
http://dx.doi.org/10.9707/2307-0919.1116 





































 全く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 非常に 
重要でない	 	 	 どちらともいえない	   	 重要である 
喜び（欲望の満足から得る喜び） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
人生を楽しむ（食べ物、余暇などを楽しむ） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
勝手気まま（好き勝手なことをする） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
社会的権力（他人をコントロールする） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
財産（物質的な富、お金） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
権威（人を指示する、指示を与える権利） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 85 
世間体を保つ（メンツを保つ） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
向上心（勤勉、大志を抱く） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
影響力がある（他人や出来事に影響を与える） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
有能（能力がある、効果的、効率的である） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 





 全く 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	     非常に	 	 	 
そう思わない	 	 	 どちらともいえない	      そう思う 
私は高級な家、自動車及び服を所有している
人々に憧れている。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
物を購入することは、私にたくさんの喜びを与
えてくれる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
もし、もっとたくさんの物が買える余裕があれ
ば、私はもっと幸せだろう。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
欲しい物が買えないことが、時々かなり苦にな
る。 





 全く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	  非常に 
そう思わない	 	 	  どちらともいえない	     そう思う 
自分の能力をできるだけ正確に知りたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分の能力を明確にする情報が欲しい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分が他者と比べてどの程度優れているのか、
または劣っているのか知りたい。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 86 
自分自身の良い面だけに目を向けておきたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分自身の悪い面には目を向けたくない。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
以前の自分より成長したと思いたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分が他人からどう思われているのか気にな
る。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
人に会うとき、どんなふうにふるまえば良いの
か気になる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
他人からの評価を考えながら行動する。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分がどんな人間かを自覚しようと努めてい
る。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分を反省してみることが多い。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じ
るほうだ。 




















 全 く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	       
非常に 
そう思わない	 	 	  どちらともいえない	 	 	      そ
う思う 
このブランドとの間に強い結びつきを感じる。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
私にとってこのブランドは、自分の一部のよう
なものだ。 




１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えると、何となく楽し
い気持ちになる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えるとちょっと幸せ
な気持ちになる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えると、何となく嬉し
くなる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドがお気に入りだということを、誰
かに自慢したくなる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドがお気に入りだということを、誇
らしく感じる。 































































 度数 最小値 最大値 平均値 標準誤差 標準偏差 
a1 186 1 7 6.31 .072 .975 
a2 186 1 7 6.46 .067 .919 
a3 186 1 7 4.91 .113 1.540 
a4 186 1 7 3.95 .109 1.491 
a5 186 1 7 5.47 .085 1.163 
a6 186 1 7 4.15 .108 1.469 
a7 186 1 7 4.85 .096 1.307 
a8 186 1 7 5.38 .101 1.379 
a9 186 1 7 4.90 .113 1.548 
a10 186 1 7 5.71 .084 1.140 
a11 186 1 7 5.97 .080 1.090 
a12 186 1 7 4.27 .120 1.642 
a13 186 1 7 4.70 .106 1.446 
a14 186 1 7 4.49 .117 1.591 
a15 186 1 7 3.74 .123 1.676 
a16 186 1 7 5.27 .108 1.472 
a17 186 1 7 5.10 .111 1.511 
a18 186 1 7 4.87 .115 1.575 
a19 186 1 7 3.31 .111 1.517 
a20 186 1 7 3.02 .108 1.480 
a21 186 1 7 5.80 .087 1.189 
a22 186 1 7 5.42 .095 1.297 
a23 186 1 7 4.95 .110 1.501 
a24 186 1 7 4.76 .104 1.421 
a25 186 1 7 4.90 .102 1.388 
a26 186 1 7 5.26 .097 1.327 
a27 186 1 7 5.15 .107 1.455 
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a29 186 1 7 4.66 .122 1.660 
a30 186 1 7 3.81 .135 1.844 
a31 186 1 7 3.52 .142 1.932 
a32 186 1 7 5.08 .119 1.626 
a33 186 1 7 4.94 .117 1.598 
a34 186 1 7 4.88 .117 1.598 
a35 186 1 7 4.01 .137 1.863 
a36 186 1 7 4.16 .133 1.808 
a37 186 1 7 4.25 .138 1.879 
	  
































Alpen Gold  1 
Amazon 1 
AMD 1 





Aviator Nation 1 
BMW 1 





Free City 1 
IL BISONTE 1 




mysty woman 1 
naturie 1 
NEW ERAC 1 
NEW YORK(都市) 1 
NIXON 1 
P&D 1 
Paul Smith 1 
















スヌーピー  1 
ソニーウォークマン 1 








バンダイ MG 1 
パンテーン 1 
ビームス 1 
ブガッティ 1 
フジテレビ 1 
フルーツセラピー 1 
ブルガリ 1 
フレッドペリー 1 
マリメッコ 1 
ムーミン 1 
メゾンカイザー 1 
モモクロ 1 
ラコステ 1 
ラブライブ 1 
リカルデント 1 
リプトン 1 
ルミネ 1 
レクサス 1 
レコードの「ブルーノート」レーベル 1 
伊勢丹 1 
映画「男はつらいよ」 1 
宮城県気仙沼 1 
五ノ神製作所 1 
清水エスパルス 1 
生茶 1 
雪印 1 
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朝食ヨーグルト 1 
東方ミュージカル 1 
八海山 1 
富士急 1 
富士通 1 
武蔵野アブラ学会 1 
合計 186 
 
